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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของเกมมิฟเคชันท่ีมีตอความตั้งใจซ้ือสินคาออนไลน
ของผูบริโภคกลุม Generation Z จํานวน 400 คน โดยมีตัวแปรค่ันกลางไดแก คุณคาทางความรูสึกและคุณคา
เชิงอรรถประโยชน ทําการวิจัยดวยวิธีเชิงปริมาณ มีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลน ทําการวิเคราะห
ขอมูลโดยใชสถิติพรรณนาและการวิเคราะหถดถอย ผลการวิจัยพบวาเกมมิฟเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกตอคุณคา
ทางความรูสึกและคุณคาเชิงอรรถประโยชน และตัวแปรท้ังสองมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือสินคาอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ รวมไปถึงการวิเคราะหผลกระทบทางตรงและทางออมจากการทดสอบอิทธิพลของตัวแปร
ค่ันกลาง พบวาเกมมิฟเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ โดยมีคุณคาเชิงอรรถประโยชนเพียงดานเดียวท่ี
เปนตัวแปรค่ันกลาง ซ่ึงการวิจัยครั้งนี้จะเปนประโยชนอยางมากในการนําเกมมิฟเคชันไปประยุกตใชทางการ
ตลาดกับผูบริโภคในอุตสาหกรรมท่ีหลากหลาย โดยเฉพาะอยางยิ่งในอุตสาหกรรมอีคอมเมิรซ 

 

คําสําคัญ: เกมมิฟเคชัน, คุณคาทางความรูสึก, คุณคาเชิงอรรถประโยชน, ความต้ังใจซ้ือ, แพลตฟอรมอีคอมเมิรซ 

 

Abstract 

 This research aimed to study the influence of gamification on online purchase intention 

among 400 Generation Z consumers, with hedonic and utilitarian values as mediator variables. 

The research methodology was quantitative, collecting data through online questionnaires 

and analyzing using descriptive statistics and regression analysis. The results showed that 

gamification positively affected hedonic and utilitarian values, and both variables positively 

and significantly affected purchase intention. The analysis of direct and indirect effects from 

testing the influence of the mediator variable found that gamification had a positive influence 

on purchase intention, with utilitarian value as the sole mediator variable. This research will 

be greatly beneficial in applying gamification in marketing to consumers across various 

industries, especially in the e-commerce industry. 

 

Keywords: Gamification, Hedonic value, Utilitarian value, Purchase intention, e-commerce platforms 
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บทนํา 
 ปจจุบันธุรกิจอีคอมเมิรซในประเทศไทยมีแนวโนมเติบโตสูงข้ึน เนื่องจากพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต
และการพัฒนาดานเทคโนโลยีการสื่อสารท่ีเพ่ิมมากข้ึน สงผลใหสามารถเขาถึงและตอบสนองลูกคาไดมากข้ึน 
โดยมีการคาดการณมูลคาตลาดอีคอมเมิรซในชวงป 2566-2567 อยูท่ีประมาณ 6.34-6.94 แสนลานบาท หรือ
ประมาณรอยละ 6 จากปริมาณการใชจายซ้ือสินคาออนไลนท่ีเพ่ิมสูงข้ึน โดยในป 2566 ประเทศไทยมีผูใช
อิน เทอร เน็ตสู ง ถึง  61.2 ล านคน เ พ่ิม ข้ึน 13.7 ล านคนจากชวง  5 ปกอน ท่ี มี เ พียง 47.5 ล านคน 
(Thailandplus, 2566) ดวยโอกาสจากการเติบโตนี้ ธุรกิจตาง ๆ จึงพัฒนากลยุทธทางการตลาดและ 
นําเครื่องมือตาง ๆ มาประยุกตใช โดยหนึ่งในนั้นคือเกมมิฟเคชัน ซ่ึงนํารูปแบบและแนวคิดของเกมมาใช 
ในสถานการณอ่ืน ๆ เพ่ือดึงดูดและกระตุนการมีสวนรวม ท่ีไมจําเปนตองเปนการเลนเกมเสมอไป แตใชกลยุทธ
ท่ีดึงดูดใจของเกมเพ่ือบรรลุวัตถุประสงคของกิจกรรม โดยแบงเปน 2 ประเภท ไดแก เกมมิฟเคชันแบบปจจัย
ภายนอก เชน การใหคะแนนหรือรางวัล และปจจัยภายใน เชน การจูงใจใหมีปฏิสัมพันธกับผูอ่ืน การหาความรู 
หรือบรรลุเปาหมาย (เบญจภัค, กริช, แสงเพ็ชร, สายสุนีย และอรัญ, 2562) โดย Generation Z ถือเปน
กลุมเปาหมายสําคัญ เนื่องจากเปนกลุมท่ีมีอายุไมมาก ยังไมยึดติดแบรนด และมีการใชอินเทอรเน็ตสูงเฉลี่ย 
5.48 ชั่วโมงในวันทํางาน และ 7.12 ชั่วโมงในวันหยุด (ชิษณุพงศ, 2560) จึงเปนโอกาสในการดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาดไดดี  
 การทําวิจัยในครั้งนี้จึงมุงศึกษาอิทธิพลของเกมมิฟเคชันท่ีมีตอคุณคาทางความรูสึกและคุณคา
เชิงอรรถประโยชนท่ีสงผลตอการซ้ือสินคาผานแพลตฟอรมอีคอมเมิรซของ Generation Z ซ่ึงคุนเคยกับ
เทคโนโลยีและมีพฤติกรรมการรับรูท่ีเปดกวาง (McQueen, 2011) เพ่ือเปนแนวทางใหธุรกิจนําประโยชนจาก
เกมมิฟเคชันไปใชสรางความสัมพันธท่ีดีกับผูบริโภคระยะยาว 
วัตถุประสงค 
  1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของเกมมิฟเคชันท่ีมีตอคุณคาทางความรูสึกและคุณคาเชิงอรรถประโยชน 
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณคาทางความรูสึกและคุณคาเชิงอรรถประโยชนท่ีมีตอความตั้งใจซ้ือ 
 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของเกมมิฟเคชันท่ีมีตอความตั้งใจซ้ือ โดยมีคุณคาทางความรูสึกและคุณคา
เชิงอรรถประโยชนเปนตัวแปรค่ันกลาง 
สมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 (H1) เกมมิฟเคชันมีอิทธิพลตอคุณคาทางความรูสึก 
 สมมติฐานท่ี 2 (H2) คุณคาทางความรูสึกมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือ 
 สมมติฐานท่ี 3 (H3) เกมมิฟเคชันมีอิทธิพลตอคุณคาเชิงอรรถประโยชน  
 สมมติฐานท่ี 4 (H4) คุณคาเชิงอรรถประโยชนมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือ 
 สมมติฐานท่ี 5 (H5) คุณคาทางความรูสึกเปนตัวแปรค่ันกลางของความสัมพันธระหวางเกมมิฟเคชัน
กับความตั้งใจซ้ือ 
 สมมติฐานท่ี 6 (H6) คุณคาเชิงอรรถประโยชนเปนตัวแปรค่ันกลางของความสัมพันธระหวางเกมมิฟเค
ชันกับความตั้งใจซ้ือ 
ประโยชนท่ีไดรับ 
 ผลการวิจัยท่ีไดในครั้งนี้มีประโยชนโดยตรงตอธุรกิจท่ีมีสวนเก่ียวของในอุตสาหกรรมอีคอมเมิรซ 
ในการนําไปปรับปรุงและวางแผนกลยุทธทางดานการตลาด และธุรกิจอ่ืน ๆ ท่ีสามารถนําผลการวิจัย 
ไปประยุกตใชใหเกิดประโยชนในบริบทท่ีแตกตางกันได ตลอดจนทางดานวิชาการท่ีสามารถนําผลการวิจัย 
มาขยายผลหรือตอยอดในอนาคต 
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ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับเกมมิฟเคชัน (Gamification) 
เกมมิฟเคชัน (Gamification) เปนระบบท่ีประยุกตใชองคประกอบท่ีเก่ียวของกับการออกแบบเกมกับ

บริบทท่ีไมใชเกมเพ่ือเปลี่ยนพฤติกรรมของผูคน (Bunchball, 2010) โดยรากของเกมมิฟเคชันมีตนกําเนิด 
มาจากอุตสาหกรรมสื่อดิจิทัล (Deterding et al., 2011) ซ่ึงถูกเรียกวา “funware” (Tahashi, 2008) และใน
บริบทของการใชเกมมิฟเคชันทางดานการตลาด สืบเนื่องจากประสิทธิภาพการผลิตและการพัฒนาเทคโนโลยีท่ี
ทันสมัยมากข้ึนเรื่อย ๆ ทําใหลูกคาสามารถใชงานไดทุกเวลา ดวยเหตุนี้ จึงทําใหบริษัทตาง ๆ ตองคนหา 
วิธีใหม ๆ ในการปรับกลยุทธทางการตลาดเพ่ือดึงดูดความสนใจจนสงผลตอการมีสวนรวมของลูกคา โดยบริษัท
หลายแหงมีการใชเกมมิฟเคชันเพ่ือสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ (Meloni & Gruener, 2012) 
นอกจากนี้ Insley and Nunan (2014) ไดดําเนินการศึกษา ถึงการนําเกมมิฟเคชันไปใชกับรานสําหรับ 
ซ้ือ-ขายสินคาออนไลน พบวาการนําเกมมิฟเคชันเขามาเก่ียวของ มีสวนชวยใหประสบการณท่ีผูบริโภคไดรับ
จากการใชบริการเปนท่ีนาพอใจมากยิ่งข้ึน 
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับการรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) 

การรับรูประโยชนนั้นเปนท้ังโครงสรางหลักและเปนสวนหนึ่งของการพัฒนาแบบจําลองทฤษฎี 
การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) (Alrafi, 2007) ซ่ึง Davis (1989) ไดนิยามการรับรูประโยชนไววา “คือการท่ีแต
ละบุคคลเชื่อวาระบบท่ีมีความเฉพาะเจาะจงจะชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางานไดดียิ่งข้ึน” โดยในงานวิจัย
ท่ีเก่ียวของของ ชนัตถ พูนเดช และธนิตา เลิศพรกุลรัตน (2562) ไดทําการศึกษาเกมมิฟเคชันมาใช 
ในการเรียนรูในรูปแบบออนไลน (E-Learning) และไดขอสรุปวาเกมมิฟเคชัน สงผลตอการรับรูประโยชน 
ในการเรียนรูรูปแบบออนไลน โดยจะชวยเพ่ิมทัศนคติและประสบการณเชิงบวกของผูเรียน จากงานวิจัย
ขางตนแสดงใหเห็นวาการรับรูประโยชนเปนแนวคิดท่ีผูวิจัยนิยมนํามาใชในบริบทของเทคโนโลยีหรือระบบ
สารสนเทศ โดยเปนสิ่งท่ีแสดงถึงทัศนคติหรือมุมมองของแตละบุคคลตอความคุมคาและประโยชนท่ีพวกเขา
คาดหวังวาจะไดรับจากเทคโนโลยี (Davis, 1989) 
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับการรับรูความงายในการใชงาน (Perceived Ease of use)  
 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ของ Davis (1989) 
ระบุวาการใชเทคโนโลยีจะชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางาน โดยความงายในการใชงาน (Ease of Use)  
เปนปจจัยสําคัญท่ีทําใหผูใชรับรูถึงความสะดวกสบายและความไมซับซอนในการใชบริการหรือผลิตภัณฑ 
(Venkatesh & Davis, 2000) และการรับรูความงายสงผลโดยตรงตอทัศนคติท่ีดีและพฤติกรรมการยอมรับ
การใชงาน (วนิดา ตะนุรักษ , นรพล จินันทเดช และประยงค มีใจซ่ือ, 2560) โดยจากงานวิจัยหลายชิ้นพบวา
การรับรูความงายมีผลโดยตรงตอการยอมรับและความตั้งใจใชเทคโนโลยีของผูบริโภค) อีกท้ังยังสงผล 
ทางออมตอการยอมรับผานการรับรูประโยชนจากการใชงาน (Agarwal & Prasad, 1999) จึงสรุปไดวา 
ความงายในการใชงานเปนปจจัยสําคัญในการสรางประสบการณท่ีดีแกผูใชและรักษาฐานลูกคาใหกับ 
ธุรกิจออนไลน 
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับการรับรูอิทธิพลทางสังคม (Perceived Social Influence) 

อิทธิพลทางสังคมเปนสิ่งท่ีเกิดข้ึนโดยท่ัวไปในชีวิตประจําวัน ไมวาจะเปนการท่ีบุคคลหนึ่งพยายาม 
โนมนาวผูอ่ืน หรือบุคคลหนึ่งไดรับอิทธิพลจากผูอ่ืนหลายครั้ง ซ่ึงอิทธิพลทางสังคมจะเกิดข้ึนไดก็ตอเม่ือ
ความคิด ความรูสึก และการกระทําของแตละบุคคลไดรับอิทธิพลมาจากบุคคลอ่ืน โดยสิ่งเหลานี้จะเปน
รากฐานของความสัมพันธท้ังภายในกลุมและความสัมพันธระหวางกลุมของบุคคลเหลานั้น อิทธิพลทางสังคม
นั้นมีรูปแบบท่ีหลากหลาย ท้ังในรูปแบบความกดดันจากบุคคลรอบขาง การเชื่อฟง ความเปนผูนํา การ 
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โนมนาวใจหรือกระท่ังการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เปนตน (Smith, Louis, & Schultz, 2011) มากไปกวานั้น 
อิทธิพลทางสังคมในบริบทของอีคอมเมิรซ จะเกิดข้ึนจากเครือขายทางสังคม ซ่ึงเปนรูปแบบหนึ่ง 
ของความสัมพันธหรือการมีปฏิสัมพันธภายในกลุมบุคคล โดยมีสื่อเปนพ้ืนฐานในการเผยแพรขอมูล ความคิด
และสงอิทธิพลระหวางสมาชิกในกลุมนั้น ๆ (Kim & Srivastava, 2007)  

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับการรับรูความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment)  
การรับรูความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) เปนลักษณะของความพึงพอใจท่ีมาจากตนเอง 

(Davis, Bagozzi & Warshaw, 1992) โดยการรับรูความเพลิดเพลินในบริบทของการซ้ือสินคาออนไลน เปน
ระดับความพึงพอใจท่ีผูบริโภครับรูระหวางการซ้ือสินคาออนไลนผานเว็บไซตหนึ่ง ๆ ในแงของความสามารถใน
การสรางความสุขใหกับผูบริโภค (Childers, Carr, Peck, & Carson, 2001) สอดคลองกับ Chen, Hsu, & Lu 
(2018) ท่ีกลาววา เม่ือผูบริโภคเกิดความเพลิดเพลินก็จะสงผลใหมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคามากข้ึน ซ่ึงความ
เพลิดเพลินท่ีผูบริโภคไดรับมานั้นสัมพันธกับความนาสนใจและนาตื่นเตนในการซ้ือสินคาทางออนไลน อัน
เก่ียวของกับองคประกอบทางความรูสึก เนื่องจากเปนสิ่งท่ีชวยใหผูบริโภคไดหลบหลีกจากความเบื่อเพ่ือ
แสวงหาความบันเทิง ความสุข และความพึงพอใจ (Wolfinger & Gilly, 2001) การรับรูความเพลิดเพลินจึง
เปนปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค อันเกิดจากความพึงพอใจจากประสบการณท่ีผูบริโภคไดรับ 
โดยหากผูบริโภครูสึกเพลิดเพลินในขณะท่ีกําลังใชงานมากเทาใด ผูบริโภคก็จะพรอมท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคา 
บนเว็บไซตเหลานั้นมากข้ึนเทานั้น (Cheema, Rizwam, Jalal, Durrani, & Sohail, 2013) 
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับคุณคาทางความรูสึก (Hedonic value) 
 คุณคาทางความรูสึก (Hedonic Value) เปนแรงจูงใจจากประสบการณและอารมณท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงเกิดจากการรับรูผานประสาทสัมผัสระหวางกระบวนการบริโภค (Babin, Darden, & 
Griffin, 1994) โดยการซ้ือสินคา ผูบริโภคไมไดมุงเพียงแคไดรับคุณคาเชิงอรรถประโยชนเทานั้น แตผูบริโภค
บางรายตองการคุณคาทางความรูสึกและความพึงพอใจระหวางกระบวนการซ้ือดวย (Batra & Ahtola, 1991) 
ซ่ึงผูบริ โภคกลุมนี้ชื่นชอบความสนุกสนานและความเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือสินคา โดยมองวา
หางสรรพสินคาเปนแหลงความบันเทิง (Bloch, Ridgway, & Dawson,1994) ความบันเทิงจึงเปนองคประกอบ
สําคัญของแอปพลิเคชันทางการตลาด โดยเฉพาะกิจกรรมสงเสริมการขายท่ีสรางประสบการณเฉพาะบุคคล 
(Wolf, 1999) ทําใหความบันเทิงเปนสวนประกอบทางความรูสึกของการซ้ือออนไลน (Wolfinbarger & Gilly, 
2001) 
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับคุณคาเชิงอรรถประโยชน (Utilitarian value) 
คุณคาเชิงอรรถประโยชน (Utilitarian values) หมายถึง ประโยชนท่ีผูบริโภคไดรับตั้งแตเริ่มตนกระบวนการ
ใชงาน จนไปถึงจบการใชงาน (Batra & Ahtola, 1991) ในบริบทของแพลตฟอรมอีคอมเมิรซ คุณคาเชิงอรรถ
ประโยชน คือ ผลประโยชนเชิงหนาท่ีและเครื่องมือท่ีสงมอบผานแพลตฟอรมอีคอมเมิรซ เชน ความสะดวกใน
การเลือกซ้ือหรือคนหาผลิตภัณฑ (Hsu & Lin, 2016) โดยจากการศึกษาของ Lin & Lu (2015) พบวา คุณคา
เชิงอรรถประโยชนและคุณคาดานความรูสึกมีอิทธิพลอยางมากตอความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภครับรูถึงคุณคาเชิงอรรถประโยชนจากการซ้ือสินคาผานชองทางอีคอมเมิรซ ผูบริโภคจะสามารถคนหา
ผลิตภัณฑท่ีตองการไดอยางสะดวกรวดเร็ว ซ่ึงจะสามารถสรางความพึงพอใจตอชองทางอีคอมเมิรซนั้น ๆ ได
มากยิ่งข้ึน และจากงานวิจัยของ Chiu, Wang, Fang, & Huang (2014) พบวาคุณคาเชิงอรรถประโยชน มี
อิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือซํ้าของผูใชระหวางธุรกิจกับผูบริโภค (B2C)  
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แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับแพลตฟอรมอีคอมเมิรซ 
การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรืออีคอมเมิรซ คือรูปแบบการนําเครือขายอินเทอรเน็ตมาใชเ พ่ือ

วัตถุประสงคในการซ้ือ-ขาย หรือแลกเปลี่ยนสินคาและบริการ (Turban & Lee, 2015) ตลอดจนหมายถึง
ธุรกรรมท้ังหมดท่ีมีความเชื่อมโยงกับกิจกรรมเชิงพาณิชย ไมวาจะเปนระดับสวนบุคคลหรือองคกรบนพ้ืนฐาน
ของการประมวลขอมูลทางดจิิทัลและการสงขอมูลดิจิทัลท้ังรูปแบบขอความ เสียง หรือรูปภาพ (OECD, 1997) 
โดยมีอินเทอรเน็ตเปนสื่อกลาง ในปจจุบันการคาในรูปแบบนี้กําลังเปนท่ีนิยมสูงมากข้ึน เนื่องจากเปนการคาท่ี
ไมจําเปนตองผานคนกลาง อีกท้ังสามารถทําการคาไดทุกพ้ืนท่ีในทุกชวงเวลา ซ่ึงเปนชองทางท่ีทําใหเขาถึง
กลุมเปาหมายไดโดยตรง ผูประกอบการตาง ๆ จึงไดเห็นถึงประโยชนของอีคอมเมิรซ ซ่ึงสามารถวัดผล 
ไดจากการเกิดข้ึนของรานคาออนไลนท่ีมีเพ่ิมข้ึนอยางรวดเร็ว หลากหลาย และเกิดข้ึนอยางตอเนื่อง  
(พิมพจีส ณ เชียงใหม และบุญญรัตน สัมพันธวัฒนชัย, 2561) 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับ Generation Z 
เจเนอเรชั่นซี (Generation Z) เปนกลุมบุคคลท่ีเกิดในชวง พ.ศ.2541 - 2555 หรืออายุ 12-27 ป 

(Beresford Research, 2023) เติบโตข้ึนมาในชวงของการพัฒนาเทคโนโลยี ทําใหสามารถเรียนรูและเขาถึง
ขอมูลขาวสารไดสะดวกมากยิ่งข้ึน กลุมนี้มักมีพฤติกรรมเปนตัวของตัวเอง ชอบความแปลกใหม พัฒนาตนเอง
อยางสมํ่าเสมอ มีการตัดสินใจท่ีรวดเร็ว เปดกวางทางความคิด และสามารถยอมรับวัฒนธรรมท่ีแตกตางได 
(Hawkins & Mothersbaugh, 2013) 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 ประชากรและตัวอยาง  
 การศึกษาคนควาวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคกลุม 
Generation Z ท่ีซ้ือสินคาบนแพลตฟอรมอีคอมเมิรซ เนื่องจากผูวิจัยไมสามารถระบุจํานวนของกลุมตัวอยาง
ท่ีแนชัดได ผูวิจัยจึงเลือกใชสูตรคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรของคอแครน 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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(Cochran, 1977) มาใชในการวิเคราะห โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันท่ีรอยละ 95 ดวยการเก็บแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน โดยใชการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) ดวยการ
สุมตามความสะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงกลุมตัวอยางตองเปนผูท่ีเคยซ้ือสินคาบนแพลตฟอรม 
อีคอมเมิรซ รวมท้ังอยู ในกลุม Generation Z โดยกระจายแบบสอบถามในรูปแบบ Google Form  
ผานชองทางสื่อสังคมออนไลน เชน Instagram เปนตน 
 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีผูวิจัยใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามปด (Close-Ended Questionnaire) 
โดยเปนแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) ซ่ึงแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ สวนท่ี 1 คําถาม
เก่ียวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 7 ขอ สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินคา
ผานแพลตฟอรมอีคอมเมิรซ 3 ขอ สวนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับปจจัยดานตาง ๆ รวม 30 ขอ ประกอบดวย ปจจัย
ดานการรับรูประโยชน 5 ขอ (อรุษ, 2564; Venkatesh & Davis, 2000; วิมลภรณ, 2558; กุลธิดา, 2553;  
ปาลิณี, 2554) ปจจัยดานการรับรูความงายใชงาน 5 ขอ (ณัฐชยา และคณะ, 2565; อรุษ, 2564; ปาลิณี, 
2554) ปจจัยดานการรับรูอิทธิพลทางสังคม 5 ขอ (มนัสวี, 2565; Nordhoff et al., 2020) ปจจัยดานการรับรู
ความเพลิดเพลิน 5 ขอ (ณัฐชยา และคณะ, 2565; Balog & Pribeanu, 2010; ปุณพีร, 2554; Lloyd, 2011) 
ปจจัยดานคุณคาทางความรูสึก 5 ขอ (Hanzaee & Rezaeyeh (2013), Evelina, Kusumawati, Nimran, & 
Sunarti (2020), Babin et al. (1994), Teo et al. (2007) และ O'Brien (2010) ปจจัยดานคุณคาเชิงอรรถ
ประ โ ยช น  5 ข อ  ( Hanzaee & Rezaeyeh, 2013; Evelina et al., 2020; BAKIRTAŞ et al., 2015)  
ปจจัยดานความตั้ งใจซ้ือ 5 ขอ (Laksamana, 2018; Gabriel & Kolapo, 2015; Ekonomisi & Dergisi, 
2015) และสวนท่ี 4 ขอเสนอแนะ 
 โดยลักษณะคําถามจะแบงเปน 5 ระดับตาม Likert Scale คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย และ
นอยท่ีสุด ตามลําดับ รวม 35 ขอ จากนั้นทดสอบความเชื่อม่ันกับกลุมตัวอยาง 30 คน พบคาความเชื่อม่ันอยู
ระหวาง 0.725-0.888 ถือวาเหมาะสมและนาเชื่อถือ (อุทุมพร, 2537; ไพศาล, 2559) 
 การวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการรวบรวมแบบสอบถาม มา
วิ เคราะหดวยสถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ดวยคาความถ่ี (Frequency) อัตรารอยละ 
(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายขอมูล 
ท่ีเก่ียวเนื่องกับขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการซ้ือสินคาบนแพลตฟอรมอีคอมเมิรซ
ของผูตอบแบบสอบถาม รวมถึงการใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบและสรุปผลของ
สมมติฐานท่ีผูวิจัยไดตั้ งไว  โดยใชการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s 
Correlation) เพ่ือทดสอบความสัมพันธเชิงเสน (Linear Relationship) ระหวางตัวแปร และใชการวิเคราะห
ถดถอยอยางงาย (Simple Regression Analysis) กับตัวแปรปจจัยดานเกมมิฟเคชัน และใชการวิเคราะห 
ตัวแปรค่ันกลาง (Mediator) กับปจจัยดานคุณคาทางความรูสึก และปจจัยดานคุณคาเชิงอรรถประโยชน เพ่ือ
ใชทดสอบสมมติฐานท่ีผูวิจัยตั้งข้ึน รวมถึงเพ่ือพยากรณและอธิบายความสัมพันธระหวางตัวแปร 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน ในชวงอายุ 18 - 27 ป พบวา
โดยสวนใหญมีเพศหญิง จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 49 เพศชาย 178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 และ 
LGBTQ+ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 โดยมีระดับการศึกษาสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรีหรือ
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เทียบเทาจํานวน 266 คน คิดเปนรอยละ 66.5 มีรายไดสวนใหญอยูท่ี 5,001-15,000 บาท จํานวน 288 คน 
คิดเปนรอยละ 72 มีความถ่ีในการซ้ือสินคาผานแพลตฟอรมอีคอมเมิรซสวนใหญอยูท่ี 1-3 ครั้งตอเดือน 
จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.3 สวนใหญมีคาใชจายในการซ้ือสินคาผานแพลตฟอรมอีคอมเมิรซเฉลี่ย 
ตอเดือน 501-1,000 บาท จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.8 และสาเหตุสวนใหญท่ี ซ้ือสินคาผาน
แพลตฟอรมอีคอมเมิรซคือความสะดวกในการเลือกซ้ือสินคา จํานวน 267 คน คิดเปนรอยละ 23.9 
 
ตารางท่ี 1 คาเฉลี่ยเลขคณิตและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานในภาพรวมของทุกปจจัย 
ภาพรวมคาเฉลี่ยทุกดาน 

ตัวแปร 
 

S.D. ระดับความคิดเห็น 

ดานการรับรูคุณประโยชน (Perceived Usefulness) 4.086 0.661 เห็นดวยมาก 

ดานการรับรูความงายในการใชงาน (Perceived Ease Of Use) 4.283 0.508 เห็นดวยมากท่ีสุด 

ดานการรับรูอิทธิพลทางสังคม (Perceived Social Influence) 4.032 0.734 เห็นดวยมาก 

ดานคุณคาทางความรูสึก (Hedonic Value) 4.156 0.633 เห็นดวยมาก 

ดานคุณคาเชิงอรรถประโยชน (Utilitarian Value) 4.103 0.622 เห็นดวยมาก 

ดานความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 4.130 0.624 เห็นดวยมาก 

คาเฉลี่ยรวม 4.958 0.756 เห็นดวยมากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 1 แสดงใหเห็นวาผลการวิเคราะหระดับความเห็นตอปจจัยดานการรับรูคุณประโยชน 
ดานการรับรูความงายในการใชงาน ดานการรับรูอิทธิพลทางสังคม ดานคุณคาทางความรูสึก และดานคุณคา
เชิงอรรถประโยชน ท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานแพลตฟอรมอีคอมเมิรซของ Generation Z พบวา 
ปจจัยโดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด (= 4.958, S.D. = 0.756) โดยมีดานการรับรู คุณประโยชน  
ดานการรับรูอิทธิพลทางสังคม ดานคุณคาทางความรูสึก ดานคุณคาเชิงอรรถประโยชนและดานความตั้งใจซ้ือ 
อยู ในระดับเห็นดวยมาก และมีดานการรับรูความงายในการใชงานอยู ในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด  
(= 4.283, S.D. = 0.508) รองลงมาตามลําดับคือดานคุณคาทางความรูสึก (= 4.156, S.D. = 0.633) ดาน
ความตั้งใจซ้ือ (= 4.130, S.D. = 0.624) ดานคุณคาเชิงอรรถประโยชน (= 4.103, S.D. = 0.624) ดานการรับรู
คุณประโยชน (= 4.086, S.D. = 0.661) และดานการรับรูอิทธิพลทางสังคม (= 4.032, S.D. = 0.734) โดย
ผูวิจัยไดใชเกณฑการแปลความหมายระดับความคิดเห็น โดยใชสูตรคํานวณคาพิสัยตามชวงชั้นของ  
ชัชวาลย เรืองประพันธ (2539) 
 
ตารางท่ี 2 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปร 
คาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (Correlation) 

  เกมมิฟเคชัน  คุณคาทาง
ความรูสึก 

คุณคาเชิงอรรถ
ประโยชน 

ความต้ังใจซ้ือ 

เกมมิฟเคชัน 1 
   

คุณคาทางความรูสึก  0.797** 1 
  

คุณคาเชิงอรรถประโยชน 0.771** 0.731** 1 
 

ความตั้งใจซื้อ 0.621** 0.482** 0.556** 1 
หมายเหต ุมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01** 

 

 จากตารางท่ี 2 แสดงใหเห็นวาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรดานเกมมิฟเคชันท่ีสงผลตอความ
ตั้งใจซ้ือโดยมีคุณคาทางความรูสึก และคุณคาเชิงอรรถประโยชนเปนตัวแปรสงตอ พบวา ตัวแปรท่ีกลาวมา
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ท้ังหมด หากทําการแปลความหมายของคาความสัมพันธดวยการเปรียบเทียบกับชวงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
โดยใชทฤษฎีของ Best John (1977) จะพบวามีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธท่ีสัมพันธกันอยูในชวงระหวาง 
0.482-0.797 หมายความวา ตัวแปรทุกตัวมีคาสัมประสิทธิ์ท่ีมีความสัมพันธกันในระดับนอยถึงระดับปานกลาง 
ซ่ึงสามารถนําไปวิเคราะหการทดสอบสมมติฐานไดในลําดับตอไป 
 
ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายของสมมติฐานท่ี 1 ปจจัยทางดานเกมมิฟเคชันท่ีมีมีอิทธิพล
ตอคุณคาทางความรูสึก  

ตัวแปร B 𝛃𝛃 Std. Error t-value p-value 

คาคงท่ี (Constant) 0.293 
 

0.146 2.005 0.046 
เกมมิฟเคชัน (Gamification) 0.920 0.797 0.035 26.289 0.000 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
Durbin-Watson = 2.087, R = 0.797, R2 = 0.635, AdjR2 = 0.634, F = 691.125, p = 0.000 

 จากตารางท่ี 3 แสดงใหเห็นวาผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย (Simple regression analysis) 
พบวาในสมมติฐานท่ี 1 มีคาสถิติ Durbin-Watson เทากับ 2.087 ซ่ึงอยูในชวงระหวาง 1.5-2.5 หมายความวา
คาความคลาดเคลื่อนของปจจัยดานเกมมิฟเคชัน และดานคุณคาทางความรูสึกเปนอิสระจากกัน โดยมีอํานาจ
พยากรณอยูท่ีรอยละ 63.4 มีความเหมาะสมของโมเดลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (F = 691.125, 
p = 0.000) และปจจัยทางดานเกมมิฟเคชัน (Gamification) มีอิทธิพลทางบวกตอคุณคาทางความรูสึก 

(Hedonic Value) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยท่ี 0.797 (𝛃𝛃 = 0.797, 
p-value = 0.000) หมายความวา สมมติฐานท่ี 1 มีการยอมรับสมมติฐาน สามารถเขียนสมการพยากรณได
ดังนี้ 
 คุณคาทางความรูสึก = 0.293 + 0.920 (เกมมิฟเคชัน) 
ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายของสมมติฐานท่ี 2 คุณคาทางความรูสึกท่ีมีอิทธิพลตอความ
ตั้งใจซ้ือ 

ตัวแปร B 𝛃𝛃 Std. Error t-value p-value 

คาคงท่ี (Constant) 2.470 
 

0.146 14.559 0.000 
คุณคาทางความรูสึก (Hedonic Value) 0.449 0.482 0.035 10.985 0.000 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
Durbin-Watson = 1.969, R = 0.482, R2 = 0.233, AdjR2 = 0.231, F = 120.678, p = 0.000 

 จากตารางท่ี 4 แสดงใหเห็นวาผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย (Simple regression analysis) 
พบวาในสมมติฐานท่ี 2 มีคาสถิติ Durbin-Watson เทากับ 1.969 ซ่ึงอยูในชวงระหวาง 1.5-2.5 หมายความวา
คาความคลาดเคลื่อนของปจจัยดานคุณคาทางความรูสึก และความต้ังใจซ้ือเปนอิสระจากกัน โดยมีอํานาจ
พยากรณอยูท่ีรอยละ 23.1 มีความเหมาะสมของโมเดลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (F = 120.678, 
p = 0.000) และปจจัยคุณคาทางความรูสึก (Hedonic Value) มี อิทธิพลทางบวกตอความต้ังใจ ซ้ือ  

(Purchase Intention) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยท่ี 0.482 (𝛃𝛃 = 0.482, 
p-value = 0.000) หมายความวา สมมติฐานท่ี 2 มีการยอมรับสมมติฐาน สามารถเขียนสมการพยากรณได
ดังนี้ 
 ความตั้งใจซ้ือ = 2.470 + 0.449 (คุณคาทางความรูสึก) 
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ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายของสมมติฐานท่ี 3 ปจจัยทางดานเกมมิฟเคชันมีอิทธิพลตอ
คุณคาเชิงอรรถประโยชน 

ตัวแปร B 𝛃𝛃 Std. Error t-value p-value 

คาคงท่ี (Constant) 0.424 
 

0.155 2.745 0.006 
เกมมิฟเคชัน (Gamification) 0.895 0.771 0.037 24.171 0.000 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
Durbin-Watson = 2.170, R = 0.771, R2 = 0.595, AdjR2 = 0.594, F = 584.255, p = 0.000 

 จากตารางท่ี 5 แสดงใหเห็นวาผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย (Simple regression analysis) 
พบวาในสมมติฐานท่ี 3 มีคาสถิติ Durbin-Watson เทากับ 2.170 ซ่ึงอยูในชวงระหวาง 1.5-2.5 หมายความวา
คาความคลาดเคลื่อนของปจจัยทางดานเกมมิฟเคชัน และดานคุณคาเชิงอรรถประโยชนเปนอิสระจากกัน โดย
มีอํานาจพยากรณอยูท่ีรอยละ 59.5 มีความเหมาะสมของโมเดลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
(F = 584.255, p = 0.000) และปจจัยดานเกมมิฟเคชัน (Gamification) มีอิทธิพลทางบวกตอคุณคาเชิงอรรถ
ประโยชน (Utilitarian Value) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยท่ี 0.771  

(𝛃𝛃 = 0.771, p-value = 0.000) หมายความวา สมมติฐานท่ี 3 มีการยอมรับสมมติฐาน สามารถเขียนสมการ
พยากรณไดดังนี้ 
 คุณคาเชิงอรรถประโยชน = 0.424 + 0.895 (เกมมิฟเคชัน) 
 
ตารางท่ี 6 ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายของสมมติฐานท่ี 4 ปจจัยทางดานคุณคาเชิงอรรถประโยชนมี
อิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือ 

ตัวแปร B 𝛃𝛃 Std. Error t-value p-value 

คาคงท่ี (Constant) 2.183 
 

0.161 13.540 0.000 
คุณคาเชิงอรรถประโยชน (Utilitarian Value) 0.516 0.556 0.039 13.355 0.000 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
Durbin-Watson = 1.949, R = 0.556, R2 = 0.309, AdjR2 = 0.308, F = 178.357, p = 0.000 

 จากตารางท่ี 6 แสดงใหเห็นวาผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย (Simple regression analysis) 
พบวาในสมมติฐานท่ี 4 มีคาสถิติ Durbin-Watson เทากับ 1.949 ซ่ึงอยูในชวงระหวาง 1.5-2.5 หมายความวา
คาความคลาดเคลื่อนของปจจัยทางดานคุณคาเชิงอรรถประโยชน และความตั้งใจซ้ือเปนอิสระจากกัน โดยมี
อํานาจพยากรณอยู ท่ีรอยละ 30.9 มีความเหมาะสมของโมเดลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
(F = 178.357, p = 0.000) และปจจัยดานคุณคาเชิงอรรถประโยชน (Utilitarian Value) มีอิทธิพลทางบวก
ตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยท่ี 

0.556 (𝛃𝛃 = 0.556, p-value = 0.000) หมายความวา สมมติฐานท่ี 4 มีการยอมรับสมมติฐาน สามารถเขียน
สมการพยากรณไดดังนี้ 
 ความตั้งใจซ้ือ = 2.183 + 0.516 (คุณคาเชิงอรรถประโยชน) 
 
 
 
 
 



วารสารศิลปศาสตรและอุตสาหกรรมบริการ  ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม-มิถุนายน 2567 Vol. 7 No. 1 January-June 2024 

 

175 
 

ตารางท่ี 7 ผลการวิเคราะหอิทธิพลทางออมของสมมติฐานท่ี 5 แสดงคาประมาณอิทธิพลทางออมของปจจัย
ทางดานเกมมิฟเคชัน (X) กับความตั้งใจซ้ือ (Y) ผานคุณคาทางความรูสึก (M)  

ตัวแปร Indirect 
Effect 

t-value Mediation Type 
of Observed 

BoostSE ชวงคาความเชื่อมันท่ี 
รอยละ 95 

ผลทดสอบ
สมมติฐาน 

BootLLCI BootULCI 
เกมมิฟ
เคชัน  

-0.0283 26.2893 Partial 
Mediator 

0.0784 -0.1770 0.1303 ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

*หมายเหตุ: คุณคาทางความรูสึก (Hedonic Value) เปนตัวแปรค่ันกลาง 

 จากตารางท่ี 7 แสดงใหเห็นวาเม่ือกําหนดใหคุณคาทางความรูสึก (Hedonic Value) เปนตัวแปร
ค่ันกลางของความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานเกมมิฟเคชัน (Gamification) กับความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) ผลการวิเคราะหท่ีไดโดยวิธีการพยากรณผลกระทบทางออม (Indirect Effect) พบวา เกมมิฟ
เคชันมีขนาดอิทธิพลทางลบท่ี 0.0283 (t-value = 26.2893) โดยคาท่ีไดจากชวงคาความเชื่อม่ันท่ีรอยละ 95 
ในชวงขอบเขตลาง (BootLLCI) ไปยังชวงขอบเขตบน (BootULCI) อยูระหวาง -0.1770 ถึง 0.1303 พบวา
เปนคาท่ีครอบคลุม 0.000 หมายความวา เกมมิฟเคชันไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือ โดยมีคุณคาทางความรูสึก 
เปนตัวแปรค่ันกลางมาเปนอิทธิพลบางสวน (Partial Mediation) 
 
ตารางท่ี 8 ผลการวิเคราะหอิทธิพลทางออมของสมมติฐานท่ี 6 แสดงคาประมาณอิทธิพลทางออมของปจจัย
ทางดานเกมมิฟเคชัน (X) กับความตั้งใจซ้ือ (Y) ผานคุณคาเชิงอรรถประโยชน (M) 
ตัวแปร Indirect 

Effect 
t-value Mediation Type 

of Observed 
BoostSE ชวงคาความเชื่อมันท่ีรอย

ละ 95 
ผลทดสอบ
สมมติฐาน 

BootLLCI BootULCI 
เกมมิฟ
เคชัน  

0.1589 24.1714 Partial Mediator 0.0742 0.0150 0.3032 ยอมรับ
สมมติฐาน 

*หมายเหตุ: คุณคาเชิงอรรถประโยชน (Utilitarian Value) เปนตัวแปรค่ันกลาง 

 จากตารางท่ี 8 แสดงใหเห็นวาเม่ือกําหนดใหคุณคาเชิงอรรถประโยชน (Utilitarian Value) เปนตัว
แปรค่ันกลางของความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานเกมมิฟเคชัน (Gamification) กับความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) ผลการวิเคราะหท่ีไดโดยวิธีการพยากรณผลกระทบทางออม (Indirect Effect) พบวา 
เกมมิฟเคชันมีขนาดอิทธิพลทางบวกท่ี 0.1589 (t-value = 24.1714) โดยคาท่ีไดจากชวงคาความเชื่อม่ันท่ี
รอยละ 95 ในชวงขอบเขตลาง (BootLLCI) ไปยังชวงขอบเขตบน (BootULCI) อยูระหวาง 0.0150 ถึง 0.3032 
พบวาเปนคาท่ีไมครอบคลุม 0.000 หมายความวา เกมมิฟเคชันมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือ โดยมีคุณคา
เชิงอรรถประโยชน เปนตัวแปรค่ันกลางมาเปนอิทธิพลบางสวน (Partial Mediation) 
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ตารางท่ี 9 ตารางการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรค่ันกลางท้ังทางตรงและทางออม เม่ือมีคุณคาทางความรูสึก 
(Hedonic Value) เปนตัวแปรค่ันกลาง  

ปจจัยผล/ปจจัยเหตุ คุณคาทางความรูสึก เกมมิฟเคชัน ความต้ังใจซ้ือ 
คุณคาทางความรูสึก 
DE - 0.9204 - 
IE - - - 
TE - 0.9204 - 
ความต้ังใจซ้ือ 
DE -0.0308 0.6962 - 
IE - -0.0283 - 
TE -0.0308 0.6679 - 

*หมายเหตุ DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออม, TE = อิทธิพลรวม 

 จากตารางท่ี 9 แสดงใหเห็นถึงการวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุของคุณคาทางความรูสึก 
(Hedonic Value) พบวาเสนทางอิทธิพลระหวางตัวแปรคุณคาทางความรูสึก มีอิทธิพลทางลบตอตัวแปรความ
ตั้ ง ใ จ ซ้ื อ  ( Purchase Intention) ท่ี ร ะ ดับ อิทธิ พล  = -0.0308 ในขณะ ท่ีตั ว แปรด าน เกม มิฟ เ ค ชั น 
(Gamification) มีอิทธิพลทางบวกตอคุณคาทางความรูสึก และมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท่ีระดับ
อิทธิพล = 0.9204 
 
ตารางท่ี 10 ตารางการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรค่ันกลางท้ังทางตรงและทางออม เม่ือมีคุณคาเชิงอรรถ
ประโยชน (Utilitarian Value) เปนตัวแปรค่ันกลาง 

ปจจัยผล/ปจจัยเหตุ คุณคาเชิงอรรถประโยชน เกมมิฟเคชัน ความต้ังใจซ้ือ 
คุณคาเชิงอรรถประโยชน 
DE - 0.8952 - 
IE - - - 
TE - 0.8952 - 
ความต้ังใจซ้ือ 
DE 0.1775 0.5089 - 
IE - 0.1589 - 
TE 0.1775 0.6678 - 

*หมายเหตุ DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออม, TE = อิทธิพลรวม 

 จากตารางท่ี 10 แสดงใหเห็นถึงการวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุของคุณคาเชิงอรรถประโยชน 
(Utilitarian Value) พบวาเสนทางอิทธิพลระหวางตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธทางบวก และมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 โดยพบวา เกมมิฟเคชัน (Gamification) เปนตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาเชิง 
อรรถประโยชนมากท่ีสุด ท่ีระดับอิทธิพล = 0.8952 ในขณะท่ีตัวแปรดานคุณคาเชิงอรรถประโยชนมีอิทธิพล
ตอความตั้งใจซ้ือ ท่ีระดับอิทธิพล = 0.1775 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของเกมมิฟเคชันท่ีมีตอคุณคาทางความรูสึกและคุณคาเชิงอรรถ
ประโยชนท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานแพลตฟอรมอีคอมเมิรซของ Generation Z สามารถสรุปและ
อภิปรายผลการวิจัยโดยแบงตามสมมติฐานไดดังนี้ 
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 สมมติฐานท่ี 1 (H1) เกมมิฟเคชันสงผลตอคุณคาทางความรูสึก พบวายอมรับสมมติฐาน เนื่องจาก 
เกมมิฟเคชันมีบทบาทท่ีสําคัญอยางมากในการสรางความสนุกสนาน (Freitas & Freitas, 2013; Lieberoth, 
2015) และความเพลิดเพลิน ซ่ึงสงผลตอคุณคาทางความรูสึก โดยการไดรับรางวัลจากการใชงานเกมมิฟเคชัน 
จะสงผลใหสมองของมนุษยหลั่งสารโดพามีนซ่ึงเปนสารแหงความสุขจนทําใหเกิดเปนความรูสึกพึงพอใจ 
(Marczewski, 2015) สอดคลองกับงานวิจัยของ Kusumawardani, Widyanto & Tambunan (2022) ท่ี
พบวา เม่ือมองในมุมของการบริโภคเกมมิฟเคชันสามารถสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคไดจากการผสมผสาน
คุณคาทางความรูสึกและคุณคาเชิงอรรถประโยชนในเวลาเดียวกัน หรือกลาวไดอีกนัยคือ การมอบ
ประสบการณในการเลนเกมท่ีเกิดข้ึนพรอมกับการมอบประสบการณทางความรูสึกและอารมณ ผานเนื้อหา
ภาพ เสียง และความเพลิดเพลิน จะนําไปสูแรงจูงใจในการใชงานเกมมิฟเคชันตอไป (Hamari and Koivisto, 
2015) 
 สมมติฐานท่ี 2 (H2) คุณคาทางความรูสึกสงผลตอความตั้งใจซ้ือ พบวายอมรับสมมติฐาน เนื่องจาก
เม่ือผูบริโภครูสึกพึงพอใจ หรือมีอารมณท่ีดีจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือสินคาไดงาย สอดคลองกับ
ผลการวิจัยของ Mosunmola, Omotayo, & Mayowa (2018) ท่ีพบวาคุณคาทางความรูสึกมีผลเชิงบวกตอ
ทัศนคติในการซ้ือสินคาออนไลน ซ่ึงเปนสิ่งท่ีผูบริโภคถูกกระตุนจากการรับรูในผลิตภัณฑหรือบริการตาง ๆ 
แลวเกิดเปนสภาวะทางอารมณเชิงบวก (Wang, Yeh, & Liao, 2016) นอกจากนี้ Rauschnabel, Rossmann, 
& tom Dieck (2017) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับความตั้งใจในการเลนเกมและการซ้ือในแอปพลิเคชั่น 
ของผูเลนเกม Pokemon Go พบวา ความรูสึกหรืออารมณและบรรทัดฐานทางสังคมเปนตัวขับเคลื่อนท่ีสงผล
ตอการตอบสนองของผูบริโภค อีกท้ังจะเกิดเปนความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาในระยะยาวไดก็ตอเม่ือธุรกิจมี 
การมอบประสบการณ ท่ีส งผลตอความรูสึกในเชิงบวกเ พ่ิมเติมนอกเหนือจากสินคาและราคาท่ีดี   
(Mathwick, Malhotra, & Rigdon, 2001) ซ่ึงความบันเทิงถือเปนปจจัยหนึ่งทางความรูสึกในการนํามา
ประยุกตใชทางการตลาด (Wolf, 1999) โดยเฉพาะในกิจกรรมสงเสริมการขายท่ีมอบโอกาสใหผูบริโภคไดรับ
ประสบการณท่ีแตกตาง ทําใหความบันเทิงจึงเปนองคประกอบหนึ่งท่ีสําคัญทางความรูสึกของการซ้ือสินคา
ออนไลน (Wolfinbarger & Gilly, 2001) และเม่ือผูบริโภคเกิดความบันเทิงข้ึนจึงสงผลตอความตั้งใจซ้ือ 
ในทายท่ีสุด 
 สมมติฐานท่ี 3 (H3) เกมมิฟเคชันสงผลตอคุณคาเชิงอรรถประโยชน พบวายอมรับสมมติฐาน 
เนื่องจากเม่ือผูบริโภครับรูประโยชนท่ีจะไดรับจากเกมมิฟเคชันจึงสงผลใหผูบริโภคใชงานเกมมิฟเคชัน ซ่ึงดวย
ประโยชนมากมายของเกมมิฟเคชันท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ ความภักดี และสรางการมีสวนรวม ตลอดจน 
การกลับมาซ้ือซํ้าของผูบริโภค เกมมิฟเคชันจึงเปนหนึ่งในกลยุทธการตลาดท่ีมีศักยภาพ (Hofacker, De 
Ruyter, Lurie, Manchanda & Donaldson, 2016) โดยจะมีการใหประโยชนบางอยางกับผูบริโภคเพ่ือดึงดูด
ใหเกิดความภักดีท่ีเพ่ิมมากข้ึน (Heijden, 2004) ซ่ึงเปาหมายของเกมมิฟเคชันนั้นตองมีความสอดคลองกับ
เปาหมายของผูบริโภคท่ีตองการไดรับอรรถประโยชนท่ีเปนผลดีกับผูบริโภค จึงจะกอใหเกิดความสัมพันธท่ี 
แปรเปลี่ยนเปนความภักดี (Higgins, 2006) อีกท้ังคุณคาเชิงอรรถประโยชนยังเปนสิ่งท่ีสําคัญกับเกมมิฟเคชัน
ในการเพ่ิมการมีสวนรวมมากข้ึนของกลุม Generation Z ท่ีเกิดมาในชวงความเจริญของเทคโนโลยีท่ีมี
อรรถประโยชนอยูท่ัวไป (Jain & Dutta, 2019)  ดังนั้น เกมมิฟเคชันจึงสงผลตอคุณคาเชิงอรรถประโยชนท่ี
ผูบริโภคจะไดรับ 
 สมมติฐานท่ี 4 (H4) คุณคาเชิงอรรถประโยชนสงผลตอความตั้งใจซ้ือ พบวายอมรับสมมติฐาน 
เนื่องจากเม่ือผูบริโภครับรูหรือไดรับประโยชนจากเกมมิฟเคชันแลวจึงนําไปสูความตั้งใจซ้ือในทายท่ีสุด 
สอดคลองกับ Gan & Wang (2017) ท่ีกลาววาหากผูใชงานแพลตฟอรมอีคอมเมิรซนั้น สามารถรับรูถึงคุณคา
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เชิงอรรถประโยชนและคุณคาดานความรูสึกแลว พวกเขาจะรูสึกพึงพอใจมากข้ึน และจะกอใหเกิดการนําไปสู
ความตั้งใจซ้ือผานชองทางอีคอมเมิรซมากข้ึนในอนาคต โดยการรับรูคุณคาเชิงอรรถประโยชนท่ีมากอาจจะทํา
ใหลูกคาเปลี่ยนไปหาทางเลือกอ่ืนนอยลง (Chang, 2006) ซ่ึงคุณคาเชิงอรรถประโยชนสามารถสงผล 
ตอพฤติกรรมความตั้งใจของผูบริโภคไดท้ังทางตรงและทางออม เชน ความตั้งใจท่ีจะยังเปนลูกคาปจจุบัน 
ความตั้งใจท่ีจะกลับมาซ้ือซํ้า และความภักดี (Chen & Fu, 2018)  ดังนั้น คุณคาเชิงอรรถประโยชนจึงมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญ (Ndubisi & Sinti, 2006) 
 สมมติฐานท่ี 5 (H5) คุณคาทางความรูสึกเปนตัวแปรค่ันกลางของความสัมพันธระหวางเกมมิฟเคชัน
กับความตั้งใจซ้ือ พบวาปฏิเสธสมมติฐาน อาจเนื่องมาจากกลุมผูบริโภค Generation Z ไมมีอารมณรวม
ขณะท่ีใชงานเกมมิฟเคชัน จึงทําใหผูบริโภคไมไดรับรูถึงคุณคาหรืออาจเกิดความรูสึกเชิงลบข้ึน จนสงผลตอ
ความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางอีคอมเมิรซนอยลง สอดคลองกับงานวิจัยของ นงนภัส วองไว (2562) ท่ีพบวา
หากผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีจะมีแนวโนมในการรับรูคุณคาดานความรูสึกในเชิงบวก และจะสงผลใหผูบริโภค
สนใจท่ีจะซ้ือสินคาจากบริษัทนั้น ๆ ไดงายข้ึน จึงกลาวไดวาเม่ือผูบริโภค Generation Z ไมมีอารมณรวมหรือ
มีอารมณไปในเชิงลบขณะท่ีใชงานเกมมิฟเคชันจนสงผลใหเกิดความต้ังใจซ้ือสินคาผานแพลตฟอรม 
อีคอมเมิรซนอยลง 
 สมมติฐานท่ี 6 (H6) คุณคาเชิงอรรถประโยชนเปนตัวแปรค่ันกลางของความสัมพันธระหวาง 
เกมมิฟเคชันกับความตั้งใจซ้ือ พบวายอมรับสมมติฐาน เนื่องจาก เม่ือกลุมผูบริโภค Generation Z ไดรับรูถึง
ประโยชนตาง ๆ ท่ีไดรับผานการใชงานเกมมิฟเคชันแลว จึงเปนตัวกระตุนใหเกิดความพึงพอใจ และเกิดเปน
ความตั้งใจซ้ือสินคาผานแพลตฟอรมอีคอมเมิรซในทายท่ีสุด สอดคลองกับทฤษฎีของ Aaker (1996) ท่ีกลาววา 
คุณคาเชิงอรรถประโยชนเปนคุณคาท่ีเกิดข้ึนจากคุณลักษณะของสินคา หรืออีกนัยหนึ่งหมายถึงประโยชน  
ใชสอยในการใชงาน ซ่ึงเปนสิ่งท่ีมีความสัมพันธโดยตรงกับผูบริโภค โดยหากสินคามีความโดดเดนทางดาน
ประโยชนใชสอยมาก จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจท่ีจะบริโภคสินคานั้น ๆ มากกวาสินคาอ่ืนในตลาด 
ดังนั้น จึงกลาวไดวาคุณคาเชิงอรรถประโยชนเปนตัวกระตุนเกมมิฟเคชันใหสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาผาน
แพลตฟอรมอีคอมเมิรซของกลุม Generation Z 
 
ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 1. ธุรกิจสามารถนําเกมมิฟเคชันมาใชเปนกลยุทธทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมการมีสวนรวม ความตั้งใจซ้ือ
และความภักดีของลูกคา โดยออกแบบใหมีองคประกอบคลายเกม เชน ความทาทาย รางวัล และการแขงขัน 
 2. ธุรกิจสามารถสงเสริมความรูสึกเปนสวนหนึ่งของสังคมและการมีปฏิสัมพันธทางสังคมลงไป 
ในเกมมิฟเคชันได เชน ตารางอันดับ กิจกรรมท่ีตองรวมมือ เพ่ือสงเสริมการปฏิสัมพันธและการแบงปน
ประสบการณระหวางผูบริโภคจนเกิดเปนการตลาดแบบปากตอปาก (Word of mouth) 
 3. การนําเกมมิฟเคชันมาประยุกตใช ควรชี้แจงถึงประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับจากการเขารวม 
เกมมิฟเคชันอยางชัดเจน เชน สวนลด สิทธิพิเศษ หรือของรางวัล เพ่ือดึงดูดใหผูบริโภครับรูถึงความคุมคา 
ในการเขารวม 
 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรศึกษาเกมมิฟเคชันรวมกับปจจัยอ่ืน ๆ นอกเหนือจากความตั้งใจซ้ือ เชน ความพึงพอใจ  
ความภักดี เพ่ือใหไดองคความรูใหม ๆ ท่ีมีประโยชนตอไปในอนาคต 
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 2. ควรศึกษากลุมผูบริโภคอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือจากกลุม Generation Z ซ่ึงอาจมีพฤติกรรมและความ
ตองการท่ีแตกตางกัน เพ่ือใหไดขอมูลสําหรับนํามาพัฒนาเกมมิฟเคชันใหตอบโจทยผูบริโภคในแตละกลุม 
อยางเหมาะสม 
 3. ควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ิมเติม เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกในการปรับปรุงเกมมิฟเคชันใหตรงตาม
ความตองการของผูบริโภค 
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